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Подводя итог вышесказанному, следует подчеркнуть, что COVID-19 повлиял на туризм 
как в худшую, так и в лучшую сторону. Именно из-за COVID-19 разрабатываются и внедряются в 
нашу жизнь новые технологии, с помощью которых путешествовать станет проще и безопаснее. 
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KPI (Key Performance Indicators) – «ключевые показатели результативности», но чаще пе-
реводится, как «ключевые показатели эффективности». KPI является одним из инструментов, с 
помощью которого, можно проанализировать, насколько эффективно работает персонал для до-
стижения целей компании. Показатели KPI зачастую используют более крупные компании, когда 
фирма имеет большое количество работников и филиалов. Так же система KPI наиболее примени-
ма в сфере услуг, так как она помогает проанализировать деятельность сотрудников, результат 
труда которых не исчисляется в количественных показателях и чаще зависит от качественных по-
казателей. 
Совокупность ключевых показателей эффективности трудовых ресурсов подразделяют на 
два вида: запаздывающие и опережающие (Рисунок). 
Рисунок – Виды KPI 
Примечание – Собственная разработка 
 
Запаздывающими называются те показатели, которые оцениваются по определенному 
промежутку времени (месяц, квартал, год) или по итогам проведенных мероприятий (акции, ре-
























растут продажи, работает компания себе в прибыль или убыток, каков спрос на туристические 
продукты и исходя из данных показателей формировать стратегию турфирмы. Однако такие пока-
затели не подсказывают руководителям путь к дополнительным рычагам влияния на сотрудников 
и их эффективность работы. 
С другой стороны, для таких целей существуют опережающие показатели эффективности, 
которые помогут руководителю отслеживать, измерять и регулировать прямо во время работы де-
ятельность сотрудников и их эффективность. Часто работа туроператоров включает прямое взаи-
модействие с клиентами и поставщиками и от того насколько убедительным, подкованным и про-
фессиональным будет сотрудник, насколько он грамотно и эффективно распределит свое время на 
беседы с клиентами, на телефонные заявки и прочее, настолько эти показатели могут повлиять на 
повышении прибыли организации. 
Чтобы регулировать все продажи, важные KPI следует искать среди опережающих показа-
телей, так как именно от них зависят запаздывающие. 
Проведем практический анализ предприятия сферы туризма с помощью системы KPI (Таб-
лица). 
Для анализа используются три системы подотчётности: 
 Данные по активности менеджеров 
 Данные по финансовому результату 
 План отдела продаж 
 
Таблица – Показатели эффективности продаж менеджеров турфирмы 
 
Показатель Факт План Отклонение 
Запаздывающие 
Объем продаж за месяц, руб 1301 1620 -319 
Прибыль за месяц, руб 309 486 -177 
Среднегодовая выработка сотрудника, руб 13,85 18 -4,15 
Опережающие 
Количество звонков в неделю 1882 1800 +82 
Количество встреч в неделю 210 200 +10 
Количество обращений перешедших в сделки в неделю 21 50 -29 
Примечание – Собственная разработка 
 
Из таблицы видно, что количество поступивших звонков и встреч в профиците, но такое 
явление не повлекло за собой увеличение заключенных сделок. Хоть прибыль и присутствует, но 
ее объем мог бы значительно увеличиться, если бы персонал работал бы эффективнее и руководи-
тель применял бы уместные методы мотивации. 
При внедрении KPI становится четкой и прозрачной система мотивации: поскольку фик-
сируются плановые и фактические значения, то руководителю ясно, за что и как мотивировать со-
трудника. Тот, в свою очередь, хорошо понимает, при каких условиях и какое вознаграждение он 
получит, а за что его ожидает взыскание. 
Организациям туристической направленности нужно переосмыслить то, как какие показа-
тели составляют успех. Показатели успеха должны составлять не только количество обслуженных 
туристов турфирмами или количество предоставленных койко-мест гостиницами и аналогичными 
средствами размещения, организации сферы туризма должны охватить более широкую подотчет-
ность. 
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Существующие инновации и тенденции digital-маркетинга постепенно изменяют видение 
онлайн-коммерции. Технологии объединили представителей разных культур, стран и экономик за 
счет простоты и удобстваобщения, а также скорости взаимодействия.Доступностьобмена данными 
и информациейпозволила улучшить качествоосведомления о продукте иоблегчила продвижение 
услуги на глобальном рынке. 
Фирмам нельзя игнорировать такой мощный инструмент повышения рентабельности инве-
стиций, как digital-маркетинг, и увеличивать объемы затрат на него. Вложения в интернет-
маркетинг стали неотъемлемым элементом расходов компаний  и обычно составляют около 10% 
от доходов.  
По данным eMarketer, мировые расходы на цифровую рекламу к 2021 году превысят 375 
миллиардов долларов. В 2016 году эта цифра едва превышала 190 миллиардов[1]. 
Из трендов интернет-маркетинга можно выделить следующие направления: чат-боты, рас-
пространение искусственного интеллекта, таргетированная реклама, персонализация рекламы, 
честная реклама, толерантная реклама. 
Чат-бот −это инструмент неличного общения организации с потенциальными потребите-
лями, представляющий собой программу-собеседника, ведущего диалог в мессенджерах, на сайтах 
или на других платформах. Чат-боты предоставляют возможность организациямрассылать инфор-
мацию, собирать данные иотзывы посетителей сайтов,telegram-каналов, VK-сообществ, отслежи-
вать заказы, обрабатывать денежные транзакции и прочие многочисленные функции. 
Основными преимуществами чат-ботов являются увеличение объема продаж, помощь в 
сокращении расходов, круглосуточная работа, более высокая скорость взаимодействия с клиента-
ми, чем у человека, автоматизированный сбор данных и удобство для клиентов [2]. 
Искусственный интеллект – это технология, которая автоматизирует задачу, ранее выпол-
ненную человеком. 
Современный ИИ использует комбинацию различных функций, таких как чат-боты и голо-
совая помощь, чтобы быстро находить ответы пользователя. Искусственный интеллект способен 
действовать от лица человека и делает это, используя сенсоры и человеческую логику для анализа 
фактов о ситуации, а также может собирать и хранить данные поиска для улучшения будущего 
опыта пользователя. 
Таргетированная реклама является недавно появившимся инструментом продвижения в 
сети Internet, позволяющим выделить из всей имеющейся аудитории только ту часть, которая удо-
влетворяет заданным критериям, так называемую целевую аудиторию, и показать рекламу именно 
ей. 
Таргетированные рекламные объявления и бренды, в большинстве случаев, обладают 
уместными слоганами и не будут игнорироваться в 51% случаев, а также повысят узнаваемость 
бренда. 
Персонализация – это составление индивидуального сообщения для пользователя или уз-
кого сегмента, основанное на его поведении на сайте и в целом в интернете[3]. 
Индивидуальный подход важен для любой организации, т.к. каждый клиент реагирует 
только на те товары и услуги, которые ему интересны и разочаровывается, если бренд не учитыва-
ет его запросы. 
На данный момент каждый потребитель сталкивался с тем или иным проявлением мошен-
ничества в увиденной рекламе. Это стало ключевым фактором уменьшения лояльности к брендам 
